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eský trh je v souasné dob pesycen všemi druhy platebních, zákaznických a 
slevových karet. Mít rzné druhy platebních karet je v dnešní dob velkým trendem.  
Spolenost GTS Alive je vydavatelem karet ISIC, které jsou na eském trhu již více 
než 20 let, a za tu dobu získala hlavní pozici v poskytování studentských slev. V R je 
v obhu více než 230 000 platných karet.  
ISIC karta je mezinárodn uznávaný identifikaní studentský prkaz, kterým lze 
prokázat status studenta u nás i v zahranií. Slevová karta je klíem k velkému množství slev 
a výhod pro vysokoškolské studenty z oblastí cestování, sportu, stravování, nakupování, 
vzdlávání a mnoha dalších. 
ISIC kartu jsem získala prostednictvím vysoké školy a za celou dobu studia jsem ji 
tém nevyužila. Ze zvdavosti jsem se podívala na internetové stránky a tam jsem zjistila, že 
slev, které je možno díky ISIC kart získat je velké množství, jen jsem o nich nevdla. Proto 
jsem se rozhodla zhodnotit komunikaci spolenosti GTS Alive, které ISIC karty poskytuje.  
Komunikaci budu posuzovat pouze z pohledu vysokoškolských student, kteí získali 
ISIC kartu prostednictvím vysoké školy. Vysokoškolští studenti jsou perspektivní cílovou 
skupinou a spolenost GTS Alive by nemla zanedbat píležitost a více se zamit na tuto 
cílovou skupinu. 
Úkolem bakaláské práce bude analyzovat komunikaci spolenosti GTS Alive a na 
základ této analýzy rozebrat jednotlivé komunikaní nástroje, které spolenost používá. 
Odhalit nedostatky a navrhnout vhodná ešení, která pizpsobí komunikaní strategii 
spolenosti vysokoškolským studentm. Cílem práce je navrhnout takovou komunikaní 
strategii, která vysokoškolským studentm piblíží všechny výhody ISIC karty, aby ji zaali 





2 Cíl práce a postup získávání informací 
Podle reakcí student z mého okolí a z vlastních zkušeností jsem došla k názoru, že 
studenti vysokých škol, kteí získali ISIC kartu díky vysoké škole, nevyužívají velkého 
množství slev a výhod, které jsou s ISIC kartou spojené. Používají ji pouze ke školním 
innostem, nap. v knihovnách, v menzách, pi vstupu do poítaových ueben a klub.  
Studenti podle mého názoru nebyli informování o dalších možnostech využití ISIC 
karty a slevy, které karta pináší, využívají jen zídka nebo vbec ne. Z tohoto dvodu jim 
karta pijde zbytená a pak si ani neprodlužují její platnost a spolenosti GTS Alive tím uniká 
velké množství penz. 
Dvod, pro studenti nevyužívají ISIC kartu, mže být hned nkolik. Nap. slevy 
nejsou orientované pímo na studenty vysokých škol nebo studenti o výhodách ISIC karty 
nevdí. Píinou toho, že studenti o možnostech využití jejich ISIC karty nevdí, mže být 
nevhodná nebo nedostaující komunikace spolenosti GTS Alive se studenty. 
2.1 Cíl práce 
Hlavním cílem mé bakaláské práce bude zhodnotit souasnou komunikaci spolenosti 
GTS Alive z pohledu student vysokých škol a urit zda spolenost využívá vhodné a 
efektivní komunikaní nástroje. Pokud se ukáže, že stávající komunikace je nevyhovující, tak 
bude mým dalším úkolem odhalit píiny neúinné komunikace a navrhnout ešení. ešení by 
mlo vést k pizpsobení komunikace potebám student.  
2.2 Postup získávání informací 
2.2.1 Pípravné etapa 
Pípravná etapa se provádí ped etapou realizaní. Snižuje riziko neúspchu a finanní 
náklady, které by vznikly, pokud by byl proveden marketingový výzkum bez pípravy, 





a) Cíl výzkumu 
Hlavní cíl 
Hlavním cílem je posoudit komunikaci spolenosti GTS Alive z pohledu student 
vysokých škol. Z výzkumu by mlo vyplynout, zda spolenost využívá komunikaní nástroje 
pro tuto cílovou skupinu zákazník efektivn. V opaném pípad by výsledky práce mly 
pinést vhodná ešení. 
Vedlejší cíl 
Za vedlejší cíl jsem si urila zjištní informací o spolenosti GTS Alive, která vydává 
ISIC karty. Tyto informace jsou dležité pro poznání spolenosti, zjištní jejich možností a 
zhodnocení dosavadních nástroj komunikaního mixu. 
b) Definování problému 
Od definování problému se odvíjí celá práce, proto tato ást je nejdležitjším krokem 
v marketingovém výzkumu. 
Problémem, který jsem se rozhodla ešit, je posouzení komunikaních nástroj 
spolenosti GTS Alive. Rozhodla jsem se zamit na studenty vysokých škol, kteí si poídili 
kartu ISIC. Podle mého názoru si studenti koupili ISIC kartu z dvodu vstupu do knihoven, 
na internet a do školních menz a o dalších možnostech využití karty nemají dostatek 
informací. 
c) Nástroje sbru dat 
Jako nástroj pro splnní hlavního cíle mé práce jsem zvolila dotazník, který je vhodný 
pro zhodnocení souasné komunikace spolenosti GTS Alive s vysokoškolskými studenty, 
protože respondenti mohou anonymn vyjádit své postoje a názory ohledn ISIC karty. Z 
dotazníku by mly vyplynout podnty pro návrhy na zlepšení a zkvalitnní budoucí 
komunikace se studenty. 
4 
 
Pro splnní vedlejšího cíle práce kontaktuji pracovníka, který ve spolenost GTS Alive 
zajišuje styk s veejností. Tato osoba mi poskytne všechny potebné informace o spolenosti 
a odpoví na mé pípadné dotazy. 
d) Typy údaj 
Informace, které byly podkladem pro zvolení tématu mé bakaláské práce, jsem 
získala z vlastních zkušeností a zkušeností student z mého okolí. 
Primární údaje vychází z 200 dotazník. Respondenti vyplní dotazníky z ¼ písemn a 
zbylou ást elektronicky. Pro písemné dotazování jsem se rozhodla z toho dvodu, aby se na 
m studenti mohli v pípad dotazu i nejasností obrátit. Elektronické dotazování je vhodné 
z toho dvodu, že poítaové technologie jsou studentm blízké a má velkou návratnost. 
Sekundární údaje, které použiji ve své práci, pochází z internetových zdroj, 
z interních materiál spolenosti GTS Alive a z propaganích materiál. 
e) Metody marketingového výzkumu 
Jedná se o získávání primárních a sekundárních informací. Je nutno urit jakým 
zpsobem budou data zjištna a jaký typ výzkumu bude použit. To vše záleží na charakteru 
problému. 
Výzkum A 
Pro splnní vedlejšího cíle použiji metodu elektronického dotazování pomocí emailu. 
Výhodou elektronického dotazování prostednictvím emailu, oproti písemnému nebo 
telefonickému dotazování, je rychlost a možnost pikládání informací do píloh. Kontaktuji 
spolenost GTS Alive, konkrétn osobu, která ve spolenosti zajišuje styk s veejností. Ta mi 
poskytne potebné informace o spolenosti.  
Výzkum B 
Pro splnní hlavního cíle jsem se rozhodla použít zhruba 50 dotazník metodu 
písemného dotazování a asi 150 dotazník elektronického dotazování pomocí emailu. 
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Vhodným nástrojem je dotazník, jak v písemné, tak v elektronické form. V dotazníku 
respondenti mohou anonymn vyjádit svj názor. Výhodou této metody je vysoká návratnost. 
f) Technika výbru vzorku 
Zvolila jsem nereprezentativní techniku výbru vzorku a to techniku vhodného 
úsudku, kdy na dotazníky odpovídají respondenti, o kterých pedpokládám, že problematice 
rozumí. 
g) Velikost základního souboru a výbrový soubor 
Velikost základního souboru je dána potem vysokoškolských student, kteí vlastní 
ISIC kartu. Výbrový soubor je uren potem respondent, tzn. 200. Respondenti budou 
nejprve osloveni písemn, kvli možnosti obrátit se na tazatele v pípad nejasností nebo 
nepochopení otázek. Poté bude dotazník zveejnn na internetu, kde ho budou moci vyplnit 
respondenti z celé R. Po ukonení výzkumu na internetu budou další respondenti 
kontaktováni elektronicky pomocí emailu. Email jsem zvolila z dvodu rychlosti a 
minimálních náklad, protože v pípad elektronického dotazování ušetím náklady na tisk 
dotazník a na ohodnocení tazatel. 
h) Struktura dotazníku  
Dotazník má logickou strukturu a skládá se z 19 otázek. Z toho 2 otevené, 9 
uzavených a 8 polouzavených (2 filtraní, 1 identifikaní a ostatní jsou obsahové). 
i) asový harmonogram 
Definice problému a cíl výzkumu  7. 10. 2008 - 20. 10. 2008 
Plán výzkumu  26.10 2008 – 10. 2. 2009 
Tvorba dotazníku  15. 2. 2009 – 26. 2. 2009 
Pilotáž  2. 3. 2009 – 8. 3. 2009 
Sbr údaj  9. 3. 2009 – 18. 3. 2009 
Zpracování údaj  19. 3. 2009 – 22. 3. 2009 
Analýza a interpretace výsledk výzkumu  23.32009 – 30. 3. 2009 




Rozhodla jsem se pro tisk 40 dotazník. Odpovdi ostatních respondent zaznamenám 
do pipravené tabulky obsahující kódy otázek a ísla respondent.  
Finanní odmny tazatel budu hodnotit podle potu vyplnných dotazník. Za jeden 
správn vyplnný dotazník jsem zvolila odmnu 25 K. 
 
Finanní ohodnocení tazatele 1 ks K 25,-- 46 ks   K 1 150,-- 
Finanní ohodnocení zpracovatele údaj 1 h   K 70,-- 9 h       K    630,-- 
Tisk dotazník 1 ks K    4,-- 40  ks   K    160,-- 
Celková suma             K   1 940,-- 
k) Pilotáž 
Mla by být provedena ped samotným zahájením výzkumu. Je nutno na vzorku zjistit 
nesrovnalosti v dotazníku (nap. nepochopení otázek, špatné vyplnní otázek) a vyešit drobné 
problémy, které by mohly ohrozit realizaní fázi. 
Pilotáž jsem nejprve provedla mezi páteli, kteí vyplnili 10 zkušebních dotazník. 
Otázky byly srozumitelné a byly správn pochopeny. Problém respondentm dlala otázka . 
9 „Jakou konkrétní slevu jste prostednictvím karty ISIC již využili?“. Respondenti si nemohli 
vzpomenout, jakou konkrétní slevu použili, a tak asto nechávali tuto otázku nevyplnnou. 
Otázka není pro mj výzkum zásadní, a proto jsem se rozhodla, že informace od respondent, 
kteí tuto otázku vyplnili, jsou dostaující. 
2.2.2 Realizaní fáze 
a) Sbr údaj 
Cílem bylo 200 správn a úpln vyplnných dotazník. Nejprve jsem požádala o 
vyplnní dotazník studenty na Ekonomické fakult VŠB. Tito studenti vyplnili 46 dotazník. 
S dotazníky nemli žádné problémy a nepotebovali ani dodatené vysvtlování a rady. Proto 
jsem se rozhodla, že je možné provést výzkum na internetových stránkách www.vyplnto.cz. 
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Dotazník byl k dispozici na tchto stránkách 1 týden. Prostednictvím stránek jsem získala 
118 správn vyplnných dotazník. Zbylých 36 dotazník jsem získala pomocí 
elektronického dotazování prostednictvím emailu, tak že jsem oslovila emailem studenty 
VŠB-TUO. 
b) Zpracování shromáždných dat 
V období sbru údaj, jsem pracovala s nekódovanou verzí dotazník, protože podle 
mých dosavadních zkušeností jsem zjistila, že to respondenty mate a vyvolává zbytené 
otázky. Dotazník jsem okódovala až pi zpracování dat, kdy jsem údaje penesla do 
poítaového programu Excel, v nmž jsem dotazník vyhodnotila a vytvoila grafy. 
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3 Komunikace na trhu služeb 
Na souasném trhu firmy nabízí nepeberné množství služeb a marketingová 
komunikace pomáhá zákazníkm lépe se orientovat na trhu služeb. Úkolem marketingové 
komunikace je seznámit nejen cílové zákazníky s nabízenými službami a pesvdit je 
k nákupu.  
3.1 Marketing služeb 
„Služba je jakákoliv aktivita nebo výhoda, kterou mže jedna strana nabídnout druhé, 
je v zásad nehmotná a nepináší hmotné vlastnictví. Její produkce mže, ale nemusí být 
spojena s fyzickým výrobkem.“1 
Sektor služeb patí mezi nejdynamitji se rozvíjející odvtví, a proto má marketing 
služeb stále vtší význam. 
3.1.1 Specifické vlastnosti služeb 
Marketing služeb se odlišuje od marketingu výrobk, piemž dvodem jsou specifické 
vlastnosti služeb: 
• nehmotnost – je nejdležitjší vlastností. Službu nemžeme vidt, sáhnout si na ni ani 
ji ochutnat, a proto se obtížn hodnotí konkurující si služby. Zákazník se pouští pí nákupu 
služeb do neznáma a nikdy nemá zaruen odpovídající výsledek. Kupující je v nejistot a 
tuto nejistotu se snaží marketing služeb pekonat nap. vytváením silné znaky, 
zdraz	ováním hmotných podnt, atd.  
• neoddlitelnost – službu nelze oddlit od jejich spotebitel, a už se jedná o stroje 
nebo lidi. Dležitým faktorem je zákazník, který se úastní služby a má také vliv na její 
výsledek. 
                                                 
1
 KOTLER, Phillip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2 
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• promnlivost – „kvalita služby závisí na tom, kdy, kde, jak a kým je poskytována“2. 
Spokojenost zákazník závisí hlavn na míst, ase a chování zamstnanc, závisí také na 
okolnostech, které poskytovatel služby není schopen neovlivnit, z toho vyplývá, že 
zákazníkovi nemusí být pokaždé poskytnuta stejn kvalitní služba. 
• pomíjivost – znamená, že službu nemžeme odložit do skladu na pozdjší dobu. Pokud 
poptávka není stálá, tak se stává pomíjivost služby problémem. ešením mže být 
diferencovaná cenová politika nebo nabídnutí alternativních služeb. 
• absence vlastnictví – nemožnost vlastnit službu souvisí s její nehmotností a 
pomíjivostí. Pokud si zákazník koupí fyzické zboží, je jeho vlastníkem po neomezenou 
dobu. Pokud si zákazník koupí službu a má k ní pouze doasný pístup. 
3.1.2 Marketingový mix ve službách 
Marketingový mix pedstavuje soubor prvk, které utváí vlastnosti služeb. Jednotlivé 
prvky jsou vzájemn propojené a lze je použít v rzné intenzit, aby spl	ovaly cíle 
spolenosti. 
Úinný marketingový mix kombinuje všechny prvky marketingového mixu tak, aby 
zákazník získal maximální hodnotu a aby byly splnny marketingové cíle spolenosti. Philip 
Kotler uvádí, že správné použití marketingového mixu spoívá v tom, že se na nj musí 
nahlížet z pohledu kupujícího a ne z pohledu prodávajícího. Marketingový mix pak bude 
vypadat takto: 
• z produktu se stane zákaznická hodnota, 
• z ceny se stane zákazníkova vydání, 
• místo se zmní na zákaznické pohodlí, 
• z propagace se stane komunikace se zákazníkem. 
Marketingový mix pvodn obsahoval pouze 4 prvky tzv. 4P. Tyto prvky bylo nutno 
rozšíit o další, a to z dvodu specifických vlastností služeb. 
                                                 
2
 KOTLER, Phillip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2 
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3.1.3 Prvky marketingového mixu: 
Marketingový mix pedstavuje souhrn nástroj, jejichž prostednictvím spolenost 
mže dosáhnout vytyených cíl. Použití prvk marketingového mixu závisí na povaze služeb 
a také na výši rozpotu, které má marketingové oddlení k dispozici.  
a) Produkt 
Produktem rozumíme vše, co spolenost nabízí spotebiteli k uspokojení jeho poteb. 
Jeho hodnotu mí lidé na základ vnímané schopnosti uspokojit urité poteby. V marketingu 
služeb hovoíme o produktu jako o uritém procesu. Dležitým prvkem v tomto procesu je 
kvalita služby. Vzhledem k nehmotnosti služeb zákazník obtížn hodnotí konkurenní 
nabídky. Zákazník vždy podstupuje riziko pi nákupu služeb, a proto je dležité, zamit se na 
kvalitu služeb a dobré reference z okolí. 
b) Cena 
Cena je suma, kterou zákazníci zaplatí za poskytnutí služby. Cena je ást 
marketingového mixu, která produkuje zisky firmy. Vzhledem k nehmotné povaze služeb, je 
cena ukazatelem kvality. Cena odráží také komplexnost služeb, jako je nap. okamžitá 
dodávka, dosažitelnost služeb, atd.  
Cena a cenová politika je velice silný nástroj marketingového mixu. Zpsob stanovení 
ceny by ml být v souladu s celkovou marketingovou strategií. Tvorba ceny musí vycházet 
z ekonomických podklad. 
Pi stanovení ceny by ml marketingový útvar vycházet z: 
• celkové pozice firmy na trhu, 
• cen konkurence, 
• cíl firmy, 
• kvality služeb a zpsobu jejich vnímání zákazníky, atd. 
c) Komunikace 
Komunikace pedstavuje aktivity, které zdraz	ují pednosti služeb, pesvdují ke 
koupi a dostávají služby do povdomí zákazník. 
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Komunikaní cíle mohou být rzné, vždy se však musí být v souladu s cíli spolenosti. 
Mezi nejastjší cíle patí vytváení poteby po službách, zvýšení prodeje nebo vytvoení 
image. 
Cíle komunikace mohou mít dlouhodobý nebo krátkodobý charakter. Za cíle 
dlouhodobého charakteru lze považovat nap. zmna celkové strategie nebo zvýšení tržní 
pozice firmy. Mezi krátkodobé cíle patí informování zákazníka o novém produktu nebo 
motivace zákazníka.(Kozel) 
Komunikaní strategie 
• push (tlaku) 
• pull (tahu) 
Strategie tlaku je spojena s intenzivní distribucí a spoívá v tlaku na distribuní lánky 
tak, aby byly prosazovány cíle spolenosti. Nejastjší nástroje komunikaního mixu, které 
jsou spojeny se strategií tlaku, jsou podpora prodeje a osobní prodej. 
Strategie tahu se zamuje na zákazníka. Je založena na snaze prodávajícího 
stimulovat poptávku koneného spotebitele, který pak vyvine tlak na distribuní cestu. 
Používanými nástroji jsou reklama a public relations.  
d) Distribuce 
Distribuci zahrnují innosti, které iní službu dostupnou cílovým zákazníkm, proto 
nkdy hovoíme o distribuci, jako o dostupnosti služeb. 
Dležitými faktory pi rozhodování o distribuci, je usnadnní pístupu zákazníkm ke 
služb a volba zprostedkovatele. Hlavním úkolem distribuce je urení distribuního místa 
tak, aby zákazníkovi byla poskytnuta služba tehdy, když si ji chce koupit. Hlavním cílem 
distribuce je zpístupnní služby cílové skupin, dalším cílem mže být také minimalizace 
délky distribuních kanál. V oblasti marketingu služeb je vhodné uvažovat o distribuci, jako 
o dostupnosti služby. 
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Prodejní cesta zahrnuje všechny prostedníky a zprostedkovatelské lánky, jejichž 
prostednictvím pichází služby od poskytovatele služby ke kupujícímu. Výbr cesty závisí na 
propojení zákazníka a poskytovatele služeb: 
• zákazník jde k poskytovateli, kdy zákazník posuzuje fyzický vzhled spolenosti, její 
vybavení a umístní 
• poskytovatel jde k zákazníkovi, kdy služba je poskytována u zákazníka 
• transakce probíhá na dálku nap. prostednictvím emailu nebo telefonu. 
e) Lidé 
Pod pojmem lidé, si mžeme pedstavit všechny osoby, které zasahují do procesu 
poskytování služeb. Pi poskytování služeb dochází asto ke kontaktu, a už ve vtší nebo 
menší míe, zamstnanc se zákazníky. Tento kontakt mže ovlivnit konený výsledek, proto 
je dležitý pelivý výbr zamstnanc. Ti mají pímý vliv na kvalitu poskytovaných služeb. 
Je dležité zamstnance nejen peliv vybírat, ale také vzdlávat a motivovat. Pracovníci 
musí být seznámeni se strategií firmy a mla by být stanovena pravidla chování 
k zákazníkm. 
Kategorizaní schéma zamstnanc: 
Kontaktní pracovníci – jsou v nejastjším kontaktu se zákazníkem. Tito pracovníci musí mít 
schopnost ešit konflikty, být dobe vyškoleni, motivováni a musí vstícn reagovat na 
požadavky zákazníka. 
Obsluhující pracovníci – jsou v astém kontaktu se zákazníkem a mli by citliv reagovat na 
požadavky zákazníka. Pro tyto pracovníky jsou dležité pedevším komunikaní schopnosti. 
Koncepní pracovníci – ovliv	ují prvky marketingového mixu, ale do kontaktu se 
zákazníkem picházejí zídka nebo vbec. 
Podprní pracovníci – tito pracovníci nepicházejí do astého kontaktu se zákazníky. 
Mžeme zde zaadit pracovníky nákupního, personálního oddlení nebo útvaru zpracování 
dat. 
Do procesu poskytování služeb zasahují nejen zamstnanci, ale také musíme poítat 




Zahrnují rzné postupy, úkoly a asové rozvrhy, pomocí nichž je služba poskytována 
zákazníkovi. Procesy jsou nedílnou souástí produktu. Pokud jsou procesy nastaveny správn, 
znamená to jistou konkurenní výhodu, proto je nutné provádt analýzy proces, vytváet 
jejich schémata a zjednodušovat jednotlivé kroky, ze kterých se procesy skládají. Dobe 
fungující proces je známkou kvalitního poskytování služeb. V tomto ohledu by se spolenost 
mla zamit hlavn na pohodlí, flexibilitu a as. 
lenní proces: 
• hledisko stupn kontaktu 
 nízká úrove	 kontaktu 
 stední úrove	 kontaktu 
 vysoká úrove	 kontaktu 
• hledisko návaznosti jednotlivých krok 
 liniové operace 
 zakázkové operace 
 projektové specifické zakázky 
g) Materiální prostedí 
Z dvodu nehmotnosti služeb, zákazník nedokáže posoudit službu díve, než ji 
spotebuje, a proto je pro nj tžké oddlit konkurenní nabídky. Materiální prostedí 
zákazník hodnotí a odvozuje od nj kvalitu služeb. Materiální prostedí zahrnuje vše, co 
vytváí dojem o službách, které firma poskytuje. Píklady materiálního prostedí jsou: vzhled 
interiéru, exteriéru, okolní krajina, ale také uniformy zamstnanc, zhled webových stránek, 
aj. 
3.2 Komunikaní mix na trhu služeb 
Komunikaní mix se skládá z nástroj, které lze rzn kombinovat. Každý prvek 
v komunikaním mixu by ml dopl	ovat a podporovat ostatní prvky tak, aby tvoil ucelený 
obraz. Tento ucelený obraz by ml být navrhnut takovým zpsobem, aby napl	oval 
marketingové cíle spolenosti. 
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Nástroje komunikaního mixu 
Pro úely této bakaláské práce jsem nástroje komunikaního mixu zvolila podle 
Janekové a Vaštíkové 3: 
• reklama 
• osobní prodej 
• podpora prodeje 
• public relations 
• pímý marketing 
• internetová komunikace 
a) Reklama 
Reklama je nástrojem neosobní komunikace využívající média. Za hlavní funkce 
mžeme považovat funkce informativní, pesvdovací a pipomínací. Reklama dokáže 
oslovit široký okruh lidí a ovlivnit jejich nákupního chování. Reklama se využívá pro 
zviditelnní spolenosti a pro zhmotnní poskytovaných služeb. Je to forma placené, neosobní 
komunikace a uskute	uje se pomocí televize, rozhlasu, tištných médií, plakát nebo 
billboard. Každý z tchto sdlovacích prostedk má jiné vlastnosti a je schopen oslovit jiný 
okruh lidí. Proto je volba sdlovacího prostedku dležitá. Je teba zvolit takové médium, 
které je schopno dosáhnout vytyených komunikaních cíl. Nevýhodou reklamy je její 
jednosmrnost a také vysoké náklady na reklamu.  
Reklamu lze rozdlit podle cíl sdlení: 
• informaní reklama (snaží se vzbudit prvotní poptávku i zájem o službu), 
• pesvdovací reklama (pesvdovací reklama má za úkol rozvinout poptávku 
po služb), 
• pipomínací reklama (navazuje na pedchozí reklamní aktivity a napomáhá 
k zachování pozice firmy), 
• srovnávací reklama (je zamena na odlišení od jiných produkt). 
                                                 
3
 JANEKOVÁ, Lidmila; VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb. 1.vyd. Praga: 
Grada Publishing, 2001. 179 s. ISBN 80-7169-995-0 
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Pi výbru reklamního nástroje je nutno brát v úvahu: 
• srovnání náklad s potencionálním užitkem, 
• charakter média a jeho výhody i nevýhody, 
• skupinu obyvatel, na kterou se médium zamuje, 
• a jiné faktory. 
b) Osobní prodej 
Osobní prodej je nákladný, ale velmi efektivní zpsob komunikace, kdy lze poznat 
názory, poteby a zábrany zákazník a reagovat na n. Je výhodné využít osobního prodeje, 
pokud chceme zmnit preference, stereotypy a zvyklosti spotebitel. Za osobní prodej 
mžeme považovat prezentaci i demonstraci provádnou prodejcem s cílem prodat služby 
dané firmy. 
Hlavní výhody osobního prodeje: 
• osobní kontakt. 
• posilování vztah se zákazníky. 
• zptná vazba. 
• zhmotnní služby. 
c) Podpora prodeje 
Cílem podpory prodeje je uinit nákup služby pitažlivjším a pimt ke koupi. Tento 
nástroj komunikaního mixu osloví široký okruh zákazník. Nevýhodou je, že podpora 
prodeje psobí pouze krátkodob. Podpora prodeje nemusí být orientovaná pouze na 
zákazníka, ale se mže zamit na obchodní organizaci nap. spolené reklamní kampan, 
nebo na obchodní personál. Podpora prodeje zahrnuje rzné prémie, snížení cen, soutže, 
ukázky služeb, kupony, reklamní a dárkové pedmty. Úelem reklamních a dárkových 
pedmtu a zvýšit hodnotu produktu pro spotebitele, proto by ml pedmt souviset 
s poskytovanou službou a ml by být vybírán s ohledem na cílovou skupinu.  
d) Public relations 
Public relations zahrnuje innosti, jejichž prostednictvím firma komunikuje se svým 
okolím. Má za cíl vyvolat kladné postoje a dvru veejnosti k podniku a službám, které 
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nabízí. Tento postoj, pak ovliv	uje chování zákazník. innosti, které adíme do public 
relations nejsou placeny firmou. Komunikaci s veejností provádjí novinái, což mže skýtat 
i urité riziko, protože dopad na veejnost nemusí být vždy pozitivní. Nejastjšími 
prostedky v oblasti PR jsou inzeráty a lánky v asopisech, vydávání podnikových asopis 
pro zamstnance a veejnost, interwiev, rozhovory, diskusní vystoupení, reportáže nebo 
tiskové konference. 
Souástí PR je sponzoring. Sponzoring lze charakterizovat jako oboustranný obchod 
mezi sponzorem a sponzorovaným. Pro sponzora má sponzorství smysl jako prostedek 
komunikace a sponzorovanému záleží na služb, které mu sponzor poskytuje. Hlavní výhodou 
sponzoringu je oslovení zákazníka a proniknutí na mezinárodní trhy 
Hlavní úkoly PR: 
• vytváení podnikové identity, 
• budování image, 
• sponzoring, 
• organizování kulturních nebo spoleenských událostí. 
e) Pímý marketing 
Vychází z pesné segmentace trhu a je založen na pímé komunikaci mezi zákazníkem 
a prodávajícím. Mezi výhody pímého marketingu patí zacílenost na vymezený segment a 
efektivnost oboustranné komunikace. Cílem pímého marketingu je vybudovat dlouhodobé 
vztahy se zákazníky. 
Nástroje pímého marketingu: 
• direct mail, 
• katalogy, 
• teletext, 
• interaktivní televize, 





f) Internetová komunikace 
Internet umož	uje nové zpsoby komunikace. Je to pomrn nový zpsob komunikace 
a jeho výhodou jsou rychlost, nízké náklady a rozšíení komunikaních možností. Spolen 
s elektronickým obchodem propojují komunikaci s prodejem. 
Za velký pinos elektronických komunikaních prostedk lze považovat: 
• rychlý penos informací  
• pesnjší a konkrétnjší informace 
• oboustranná komunikace 
Rzné literatury popisují nástroje komunikaního mixu odlišn. Dvodem je to, že 
každé odvtví klade draz na jiné komunikaní nástroje. Toto rozdlení jsem zvolila tak, aby 




4 Charakteristika prostedí karty ISIC 
Marketingové prostedí je tvoeno nkolika faktory a silami, které výrazn ovliv	ují 
spolenost GTS Alive a tím i kartu ISIC. Charakteristickou vlastností marketingového 
prostedí je neustálý proces událostí a zmn. 
4.1 International Student Travel Confederation 
ISTC je neziskovou organizací, která byla založena v roce 1949, aby pomohla splnit 
poteby rostoucího potu student a mladých cestovatel. Úkolem ISTC je nabízet cenov 
výhodné lety, jízdenky, pojištní, ubytování pi práci a studiu v zahranií. Také se soustedí 
na zábavu a nakupování v zemích po celém svt.  
lenové organizace ISTC uspokojují poteby student a mladých cestovatel, rozvíjí a 
vyjednávají nové a levnjší produkty a služby. Díky ISTC, studenti, mladí lidé a uitelé mají 
pístup ke svtové síti, kterou vedou cestovní specialisté. Sí organizace ISTC zahrnuje více 
než 5000 poboek ve 106 zemích na celém svt, které spolen slouží více než 10 milionm 
student a mladým cestovatelm. 
4.2 Spolenost GTS Alive 
GTS ALIVE, s.r.o., je oficiálním vydavatelem mezinárodních identifikaních prkaz. 
Tato spolenost poskytuje identifikaní prkazy pro studenty (ISIC), pro mládež do 26 let 
(ALIVE), pro žáky základních škol (SCHOLAR) a pro pedagogickou veejnost (ITIC) 
v eské republice na základ povení International Student Travel Confederation (ISTC). 
4.2.1 Informace o spolenosti 
GTS ALIVE s.r.o.  
U hišt 260  
252 68 Stedokluky, okres Praha - západ  
 
I: 26193272  
DI: CZ26193272  




GTS ALIVE pracuje na eském trhu jako samostatná spolenost. Jejím posláním je 
šíení a rozvoj karet ISIC, ALIVE a ITIC v eské republice. Spolenost se snaží o zapojení 
vydávaných karet do bžného života mladých lidí.  
Cílem spolenosti je nabídnout držitelm karet širokou 
škálu výhod v oblasti kultury, zábavy, sportu, cestování a jiných 
služeb. Karta, kterou si mladý lovk poídí, by mla být užitená a 
pínosná. Všechny výhody a slevy, které karty pinášejí, chce  
spolenost pizpsobovat potebám tch, pro které jsou karty ureny.              Obrázek . 1 ISIC  
Dále také rozšiovat a zkvalit	ovat sí poskytovatel slev. 
Spolenost GTS ALIVE tvoí tým ítající po vtšinu roku sedm až osm osob. V 
prbhu jara a podzimu se poet zamstnanc pizpsobuje tak, aby spolenost byla schopna 
zvládnout všechny projekty související s rozvojem a podporou karet.  
eská republika je dlouhodob vyhodnocována jako zem s nejvtším rozšíením 
karet ISIC a nejvtší nabídkou studentských výhod v rámci 118 zemí ISTC. GTS ALIVE je 
souástí skupiny GTS Group, která krom R psobí také na Slovensku, v Ma
arsku, 
Rumunsku a Bulharsku. 
4.2.2 Karty vydávané spoleností GTS ALIVE 
4.2.2.1  ISIC karta  
Karta ISIC je mezinárodn uznávaný identifikaní studentský prkaz. Tímto prkazem 
mohou vysokoškolští studenti prokázat status studenta 
stední (SŠ, OU, SOU, víceletá gymnázia), vyšší odborné 
nebo vysoké školy. ISIC je vydáván pod záštitou 
UNESCO a Evropské Unie jako univerzální nástroj 
podporující mobilitu student. Tato karta je klíem 
k velkému množství slev a výhod pro studenty nejen 




Pravost karty ISIC je garantována následujícími bezpenostními prvky: 
• bezpenostní tisk, 
• holografická pelepka, 
• fotografie, 
• barevný tisk na pední a zadní stran, 
• unikátní algoritmicky generované íslo karty, 
• ochranný magnetický proužek, 
• podpis držitele karty, 
• standardizovaná platnost. 
ISIC také obsahuje logo organizace UNESCO a spl	uje standardy ISO (ISO 7816).  
ISIC v eské republice:  
V eské republice používá ISIC kartu jako oficiální studentský identifikaní prkaz 
(systém bezkontaktní ipové karty) 23 vysokých škol a 40 stedních škol. Z toho vyplývá, že 
tém 70 % eských vysokoškolských student používá kartu ISIC. Tento pomr je 
celosvtov nejvyšší. V R je v obhu více než 230 000 platných karet. 
Vysoké a stední školy používají ISIC kartu jako kombinovaný prkaz studenta, která 
krom slevových výhod slouží studentm také k bžným úkonm v rámci systému škol. 
Studenti si mohou jejím prostednictvím zakoupit jídlo v menze nebo použít školní 
internetové portály. Karta poskytuje pístup do knihoven nebo poítaových ueben. 
ISIC ve svt:  
ISIC je vydáván ve 120 ti zemích svta, vetn všech lenských stát EU. Celosvtov 
je více než 4,5 milion držitel karet ISIC, kteí mohou využívat kolem 40 tisíc slev a výhod 
pro studenty, a to v oblasti cestování, kultury, sportu, zábavy, obchod, ubytování a mnoho 
dalších.  
Výhody pro držitele prkazu ISIC  
Výhodou krom mezinárodního uznání statutu studenta je velké množství slev a výhod 




• slevy na více než 1600 místech v R, 
• pi nákupech, stravování a vzdlávání, 
• na vstupném na festivaly, akce, do klub, 
• na permanentky v lyžaských areálech, 
• pi cestování - letenky, autobusové a vlakové jízdenky, 
• na vstupném do svtov proslulých kulturn-historických památek, 
• pi ubytování v hotelech, kempech a ubytovnách, 
• píspvek na kartu ISIC ve výši 200 K u nkterých bank, 
• celoroní cestovní pojištní UNIQA od 200 K, 
• aj. 
Aktuální nabídku slev a výhod na ISIC kartu po eské republice je možno nalézt na 
stránkách www.alive.cz. 
Platnosti karty ISIC 
ISIC platí až 16 msíc resp. od 1. 9. (zaátek akademického roku) do 31. 12. roku 
následujícího. V praxi to znamená, že a si kartu poídíte kdykoli v období od 1. 9. roku 
jednoho do 31. 12. roku následujícího, platí vám vždy práv do 31. 12. toho roku 
následujícího. Ne na 12 kalendáních msíc od vystavení. 
Možnosti poízení karty ISIC 
Možností jak si poídit prkaz ISIC je více. V zásad ale existují ti cesty:  
• prostednictvím školy: 
Velké množství eských veejných vysokých škol a nkolik desítek škol stedních 
používá ipovou kartu ISIC, proto také školy zajišují všechny administrativní služby spojené 
se zakoupením, vyízením a prodloužením ISIC karet. Takovýto prkaz zstává držiteli po 
celou dobu studia.  
• v prodejní síti: 
Kartu ISIC vám vystaví kterákoli poboka GTS Travel (seznam všech poboek se 




Na adrese www.alive.cz/online si již mžete objednat svou kartu online. Staí nahrát 
scan, potvrzení o studiu, prkazu totožnosti a fotografii, a karta vám pijde poštou až dom.   
4.2.2.2 SCHOLAR karta 
ISIC SCHOLAR je karta pro žáky základních škol 
pln uznávaných Ministerstvem školství, mládeže a 
tlovýchovy R. Prkaz je vydáván, stejn jako 
standardní ISIC, svtovou organizací ISTC pod záštitou 
EU a UNESCO.                                                 
                                                                                            Obrázek . 3 SCHOLAR karta 
Pro tuto kartu platí stejné podmínky jako pro kartu ISIC. Všichni držitelé tohoto 
prkazu mohou využít velké množství slev a výhod jak v eské republice, tak v dalších120 
zemích svta, a to v oblasti sportu, cestování, kultury, stravování, vzdlávání, zábavy a 
dalších.  
Jak a Kde Získat Scholar Kartu?  
Kartu ISIC - SCHOLAR mže získat majitel postžirového útu, programu MINI, 
vedeného u Poštovní spoitelny  
O kartu žádá majitel útu spolen se zákonným zástupcem, a to vyplnním tiskopisu 
"Žádost o zmny - postžirový úet" a jeho podáním na kterémkoliv obchodním míst Poštovní 
spoitelny, tj. na všech poštách a pobokách Poštovní spoitelny  
4.2.2.3 ALIVE karta  
Mezinárodn uznávaný prkaz pro mládež do 26 let 
umož	ující jeho držiteli získat obdobné slevy jako mohou 
držitelé ISIC.  Je urena všem mladým lidem, i když 
nestudují. Platnost prkazu je 1 rok ode dne vystavení, 
maximáln do dovršení vkové hranice 26 let.  
                                                                                                                                    Obrázek . 4 Alive karta 
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Tento doklad umož	uje erpat slevy a výhody ve více 48 zemích svta. V oblasti 
cestování ALIVE karta poskytuje až 50% slevy na rzné festivaly a také cestovní pojištní. 
Co se týe kultury a volného asu lze získat zvýhodnné vstupné do kin a divadel. Ze svta 
sportu ALIVE karta umož	uje získat slevy na lyžaské pernamentky nebo do fitness. 
Možnosti poízení karty ALIVE 
• Poízení on-line.  
• V prodejní síti 
• Staí fotografie, vyplnná žádost, obanský prkaz a cena karty je 300 K. 
4.2.2.4 ITIC karta 
Karta ITIC je jediný mezinárodn uznávaný doklad 
uitelské profese, díky které lze získat mnoho slev v oblasti 
cestování, kultury, sportu a volného asu v eské republice 
i zahranií. 
                                                                                                                                               Obrázek . 5 ITIC karta 
Držitelem karty se mžete stát, pokud jste zamstnán/a jako uitel na hlavní pracovní 
pomr, a to po dobu minimáln jednoho školního roku, piemž škola, na které vyuujete je 
pln schválena Ministerstvem školství, mládeže a tlovýchovy R. 
K ITIC kart si mžete, stejn jako v pípad ostatních karet, sjednat rzné typy 
cestovního pojištní.  
I držitelm karet ITIC se nabízí možnost výhodného telefonování z celého svta 
formou ISIConnect.  
Možnosti poízení karty ITIC 
Poízení ITIC karty stojí 300 K. Dále potebujete fotku (pasový formát), obanský 
prkaz, vyplnit píslušný formulá a pak se vydat na nkteré z prodejních míst. Z dvodu 
opakovaných pokus o vystavení karty neoprávnné osob spolenost provádí dslednou 
kontrolu, a proto není možné prkazy vystavit na pokání. Lhta pro jejich vyhotovení je do 5 
pracovních dn.  
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Platnost karty ITIC je 16 msíc, vždy od záí do prosince následujícího kalendáního 
roku.  
4.2.3 Hlavní nástroje komunikaního mixu  
K hlavním nástrojm komunikaního mixu patí: 
a) Internetová komunikace 
Spolenost GTS Alive používá pro komunikaci se svým okolím pedevším internetové 
stránky (www.alive.cz). Celá spolenost je v podstat založena na výhodách internetu. 
Vzhledem k potu zamstnanc spolenosti (viz. Píloha 4) je tento zpsob komunikace se 
zákazníky nejefektivnjší. 
Internet nabízí nejen rychlý a jednoduchý zpsob komunikace, ale také široké možnosti 
co se týe reklamy. Internet také umož	uje rychlý pístup k aktuálním informacím o slevách, 
které lze na ISIC kartu uplatnit. 
b) Reklama 
Reklama je dležitou souástí komunikace. Má rzné funkce a dokáže oslovit široký 
okruh lidí.  
Internet – Spolenost využívá internetu hlavn jako komunikaního nástroje, ale 
reklamu na svých webových stránkách umisuje také. Spolenost dále oslovuje své zákazníky 
pomocí reklamy na internetových serverech, které souvisí nebo spolupracují s oficiálními 
internetovými stránkami spolenosti. 
Tištná média – Spolenost v souasné dob vydává asopis Alive (viz Píloha 3), který 
je dostupný všem mladým lidem. Zákazníci si asopis mohou pedplatit za velmi výhodnou 
cenu a dále je asopis dostupný ve školách zdarma.  
Reklama v obchodech – Jak je uvedeno ve smlouv o poskytování slev, kterou 
spolenost GTS Alive podepisuje se všemi partnery, povinností každého poskytovatele 
viditeln oznait reklamním oznaením, které informuje o možnostech využití slev. Mezi 
další povinnosti poskytovatel slev patí uvést slevy ve svých cenících a v tiskových a jiných 
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materiálech. Z toho vyplývá, že spolenost GTS Alive propaguje ISIC kartu ve všech 
pobokách svých partner, na jejich internetových stránkách a v jejich tiskových materiálech. 
Letáky a brožury – Spolenost GTS Alive v souasné dob vydává reklamní letáky a 
brožury (viz. Píloha 3, obrázky . 21 a 22), které informují o aktuálních slevách, které je 
možno na ISIC kartu uplatnit. Dále informuje o nových slevách a o výhodách produkt. 
c) Pímý marketing 
Hlavní nástroje pímého marketingu, které spolenost GTS Alive využívá: 
• direct mail (Písemné sdlení zasílané poštou, toto sdlení mže obsahovat dopis, 
brožuru, aj. ), 
• katalogy (Katalog je pohodlnou možností získávání informací o slevách a spolenosti. 
Katalogem mžeme v tomto pípad nazývat seznam poskytovaných služeb. Seznam je 
k dispozici v kompletní podob na internetu, dále spolenost vydává brožury (viz 
Píloha 3, obrázek . 21 a 22), 
• databázový marketing (Vytvoení databáze s údaji o zákaznících je dležité pro získání 
dlouhodobého vztahu. Každá spolenost by mla získávat, shromaž
ovat a 
aktualizovat údaje, které se stanou pokladem pro vyhodnocení efektivnosti komunikace 
se zákazníky.). 
d) Public relations 
Práce s veejností je dležitou souástí marketingové komunikace 
e)  Podpora prodeje 
V souvislosti s podporou prodeje, se spolenost GTS Alive zamila hlavn na: 
• dobré vztahy s tiskem - poskytuje rozhovory a publikuje lánky v studentských 
asopisech, 
• materiály posilující firemní identitu – všechny materiály související se spoleností GTS 
Alive (firemní strategie, cíle spolenosti, atd.) jsou dispozici na internetových 




f) Osobní prodej 
Je výhodné využít osobního prodeje, pokud chceme zmnit preference, stereotypy a 
zvyklosti spotebitel. Za osobní prodej mžeme považovat prezentaci i demonstraci 
provádnou prodejcem s cílem prodat služby dané firmy.  
V souasnosti spolenost GTS Alive žádné prezentace i demonstrace neorganizuje. 
4.3 Makroprostedí 
Do makroekonomického prostedí patí faktory nekontrolovatelné a determinující. 
Podnik tyto faktory nemže ovlivnit ani je kontrolovat. Makroprostedí se zabývá 
ekonomickým, demografickým, sociáln kulturním, politicko právním, technologickým a 
pírodním prostedím. 
V této kapitole jsem použila zdroje uvedené v seznamu literatury 
4.3.1 Politicko-právní prostedí 
Zahrnuje vliv vládních orgán na spolenost. Vládní orgány psobí na spolenost 
prostednictvím zákon, norem, smrnic a jiných naízení. Dále zde psobí politické strany a 
nevládní organizace. Dvodem vládních omezení je ochrana firem ped konkurencí, také 
ochrana spotebitel a ochrana zájm celé spolenosti. 
Na spolenost GTS Alive se vztahují zákony R  jako na kteroukoliv jinou spolenost. 
Je to zejména Obchodní a Obanský zákoník, dále pak Zákon o úetnictví a Zákon o daních 
z píjm, Zákon o ochran spotebitele a Zákon o ochran hospodáské soutže.  
Jelikož se spolenost GTS Alive zabývá propagací firem na svých webových 
stránkách, v magazínu ALIVE a prostednictvím ISIC e-mail klubu, musí se ídit zákony o 
nekalé soutži v reklam. Kategorie nekalé soutže, které souvisí s inností spolenosti GTS 
Alive: 
• klamavá reklama – reklama, která vyvolává ve spotebiteli mylnou pedstavu a mže 
vést ke zvýhodnní spolenosti. 




• srovnávací reklama – reklama, která pímo nebo nepímo srovnává zboží nebo služby 
jejich partner.  
4.3.2 Demografické prostedí 
Úkolem demografie je analýza základních otázek týkajících se obyvatelstva a studium 
lidské populace z rzných hledisek, nap. velikosti, rozmístní, vku, pohlaví, hustoty, atd. 
Demografické prostedí je pomrn významné, protože se týká lidí a ti tvoí zákazníky. 
Demografické prostedí se dá posuzovat z mnoha hledisek. Pro spolenost GTS Alive 
jsou významná pedevším tato hlediska: 
• Velikost populace a trendy rstu – rst populace znamená rst lidských poteb, tyto 
poteby je teba uspokojit, což pedstavuje možnost zvýšení poptávky po uritém typu 
služeb. V souasné dob poet student vysokých škol v R ítá asi 300 000 student 
(k 30. 10. 2006).  
• Zmny ve vkové struktue obyvatel – stárnutí obyvatelstva znamená výrazný pokles 
mladé složky v populaci a výrazný nárst složky 60ti a víceletých. V roce 1991 byl 
podíl dtí v R asi 20 % a podíl oban vkové kategorie nad 60 let asi 15 %. Oproti 
tomu k 1. 1. 2004 se podíl dtí v R snížil asi na 15 % a podíl lidí nad 60 let zvýšil asi 
na 21 %. Z toho vyplývá, že stárnutí obyvatelstva v eské republice stále nabývá na 
intenzit. Tento jev je pro spolenost negativní, protože její hlavní cílovou skupinou 
jsou studenti, jejichž poet stále klesá. 
• Rst vzdlanosti – rostoucí poet vzdlaných lidí zvýší poptávku po kvalitním zboží, 
knihách, asopisech, cestování, elektronice a internetových službách. Poet student má 
je trvale rostoucí trend. V souasné dob studuje v eské republice asi 300 000 
student, oproti roku 1997, kdy bylo v R vysokoškolských student asi 180 000. 
Vysokoškolské vzdlávání je v posledních letech nejrychleji rostoucím segmentem 
eského školství. Jde o velmi píznivý jev, který ukazuje posun spolenosti ve smrech, 
které jí zajistí v budoucnu to, emu ekonomové íkají konkurenceschopnost. 
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• Rostoucí rznorodost – zrychlení procesu rozšíení EU, které souvisí i s volným 
pohybem lidí po celé EU je píinou prolínání kultur. Lidé mají možnost sthovat se do 
jiných zemí, vtší možnost studia, zvýšený zájem o cestování. Proto je dležité 
poskytovat rozmanitjší služby, které zaujmou i zahraniní studenty. Poteby, zájmy a 
koníky zahraniních student se mohou lišit od tuzemských. Sbližování životních 
styl, hodnot, názor, zvyk vkusu neznamená, že doje i ke sblížení poteb. Liší se 
kupní síla i spotební zvyky. Sms kultur také pedstavuje velké marketingové 
píležitosti. Podle studií SÚ v souasné dob studuje na vysokých školách asi 20 000 
zahraniních student, což je asi 7% z celkového potu student a tento poet student 
se každoron zvyšuje.  
4.3.3 Ekonomické prostedí 
Ekonomické prostedí zahrnuje faktory, které ovliv	ují kupní sílu a nákupní zvyky 
spotebitel. Marketingoví specialisté musí sledovat hlavní trendy a spotební chování. Zde se 
promítají jevy, jako nezamstnanost, velikost koupschopné poptávky, úrove	 reálných mezd, 
HDP, inflace, velikost dchod, aj. 
Mezi pozitivn psobící faktory patí zvýšení prmrného píjmu na jednoho lena 
domácnosti a také zpomalení cenového rstu. Tyto jevy jsou pro spolenost GTS Alive 
výhodné z toho dvodu, že lidé mají více finanních prostedk, tudíž si mohou dovolit více 
utrácet za cestování a volný as. 
Dalším dležitými faktory jsou zmny spotebních zvyklostí. Výdaje domácností se 
obvykle liší. Domácnosti vydávají rozdílné množství prostedk na potraviny, bydlení, 
dopravu, cestování, atd. Tyto výdaje mohou ovliv	ovat napíklad náklady na bydlení, úrokové 
míry, dostupnost spoení a pjek. Tyto promnné je nutno sledovat a pijímat rzná opatení. 
4.3.4 Sociáln-kulturní prostedí 
Zabývá se zkoumáním morálních hodnot a místních specifik (jazykových, 
náboženských, atd.). Sociální a kulturní úrove	 spolenosti se promítá do spotebního a 
kupního chování zákazník, výrazn ovliv	uje celkový charakter poptávky, postoj 
k výrobkm, ale i k reklam.  
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K trendm posledních let patí nové, zajímavé a netradiní trávení volného asu. 
Spolenost GTS Alive na svých webových stránkách poskytuje seznam míst, kde je možné 
uplatnit slevy. Tento seznam také mže poskytnout inspiraci pi možnostech trávení volného 
asu. Na stránkách lze najít slevy na nákupy, stravování, cestování, také slevy na vstupném na 
festivaly, rzné akce a do kulturn-historických památek. Slevy pro držitele prkazu ISIC 
platí nejen na více než 1600 místech v R, ale také ve 120-ti zemích svta. 
4.3.5 Technologické prostedí 
Charakterizuje úrove	 technologického rozvoje a stále se zrychlující tempo inovací. 
Zabývá se napíklad zpsobem využívání nových technologií, technologických postup. 
Spolenost GTS Alive se zabývá vydáváním mezinárodních identifikaních prkaz, a 
jejím cílem je nabídnout držitelm karet širokou škálu výhod a slev. Z toho vyplývá, že 
v oblasti nových technologií je pro ni významné používat moderní zpsoby komunikace s 
jejími partnery a zákazníky. 
V tomto ohledu spolenost spoléhá na stále rostoucí možnosti internetu. Na jejich 
webových stránkách mohou její partnei a zákazníci najít vše – informace o kartách, seznam 
slev, seznam akcí, diskuze s ostatními držiteli karet, také nov existuje možnost objednání 
identifikaních karet pes internet. 
V souvislosti s technologickým prostedím je teba se zmínit o moderních 
bezpenostních prvcích, kterými jsou opateny identifikaní karty. Mezi tyto bezpenostní 
prvky patí nap. bezpenostní tisk, holografická pelepka, algoritmicky generované íslo 
karty, ochranný magnetický proužek a fotografie a podpis držitele karty. 
4.3.6 Pírodní prostedí 
V posledních letech roste zájem o životní prostedí. Ochrana pírodního prostedí se 
stává pro lidi dležitá, a proto je dležité nezanedbat tento trend. Mezi faktory psobící na 
pírodní prostedí patí pedevším klimatické podmínky, sezónnost, ekologické hledisko 
výroby nebo kvalita životního prostedí. 
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Pírodní prostedí nemá na spolenost GTS Alive pímý vliv, proto je z mého pohledu 
mén dležité. Ovliv	uje totiž pouze spolenosti a partnery, které spolupracují se spoleností 
GTS Alive. 
4.4 Trh a jeho subjekty 
4.4.1 Charakteristika souasného trhu 
V souasnosti je v eské republice v obhu více než 230 000 karet a eská republika 
je dlouhodob vyhodnocována jako zem s nejvtším rozšíením karet ISIC. Jako oficiální 
studentský identifikaní prkaz používá v R 23 vysokých škol a z toho vyplývá, že tém 
70 % vysokoškolských student používá kartu ISIC. 
Držitelé karty ISIC mohou využívat asi 40 tisíc slev a studentských výhod po celém 
svt, z toho asi na 1600 místech v R. 
Spolenost spolupracuje s velkým potem partner, kteí poskytují slevy držitelm 
karet ISIC, ITIC, SCHOLAR a ALIVE. Mezi tyto partnery patí nap. GTS Travel, Kodak 
Express, Student Agency,T-mobile nebo Triumph. Poet partner spolenosti GTS Alive se 
stále zvyšuje.  
Podle mého názoru je trh studentských slevových karet nasycen a to z toho dvodu, že 
v R na vysokých školách studuje cca 300 000 student a v obhu je více než 230 000 karet. 
4.4.2 Zákazníci 
Zákazníci jsou pedmtem zájmu každé spolenosti. Spolenost GTS Alive se 
soustedí na 3 cílové skupiny. Zákazníci nejsou homogenní skupinou, a proto je dležité 
zvolit jiný pístup ke každé cílové skupin. 
Hlavní cílovou skupinou jsou studenti. Tato cílová skupina se dále dlí na studenty 
vysokých škol, stedních škol a studenty základních škol. Jako každá cílová skupina, tak i 
studenti mají své specifické poteby. Studentské výdaje zahrnují pedevším pravidelné 
cestování, vzdlání, stravování, kulturní akce, proto by spolenost GTS Alive mla studentm 
poskytovat hlav slevy z tchto oblastní. 
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Druhou cílovou skupinou je mládež do 26 let. Pro tuto skupinu nebudou jist tak 
dležité slevy na vzdlání a na cestování, oproti slevám na nakupování, kulturní akce a 
festivaly. 
Za tetí cílovou skupinu mžeme považovat uitele. 
4.4.3 Konkurence 
Existence podniku je podmínna znalostí konkurence a k dosažení úspchu musí 
spolenost poskytnout vyšší hodnotu a uspokojení pro zákazníka než konkurence. Proto 
služba musí být co nejvíce pizpsobena potebám cílových zákazník. Je dobré získat 
njakou strategickou výhodu, která zajistí pedstih ped konkurencí.  
To je možné nkolika zpsoby: 
• posilovat dobré jméno spolenosti 
• rozšiovat a zkvalit	ovat služby 
• efektivní komunikací 
• reagovat na zmny poptávky 
a) Pímá konkurence 
Konkurenní kartou, která poskytuje studentské slevy je karta EURO 
26. Informace o této kart jsem získala na internetových stránkách, které jsou 
uvedeny v seznamu literatury. 
                                                                                                                                                 Obrázek . 6 EURO<26 
Karta mládeže EURO<26 je mezinárodní identifikaní prkaz pro mladé. Mohou ji 
získat všichni mladí lidé ve vku 10 - 30 let (tedy nejen studenti). Karta EURO<26 je velice 
rozšíenou kartou na slevy pro mladé na svt, má 4 miliony držitel.  
Slevy a výhody, kterých je celkem pes sto tisíc, nabízí asi ve 46 zemích, a to nejen v 
Evrop ale i mimo Evropu. Celkem je držitelm karty v Evrop k dispozici pes 100.000 slev, 
v eské republice asi 1200. 
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Karta EURO <26 funguje v R od roku1993. Sdružení Karty mládeže R, které tuto 
kartu vydává, je lenem Evropské asociace karet mládeže. 
Karta mládeže EURO<26 je široce využitelná v oblastech zajímavých pro mladé, jako 
je: 
• cestování a doprava, 
• kultura a památky, 





•  aj. 
Služby poskytované ke kart EURO<26 
• Informaní servis 
Držitelm Karty mládeže EURO<26 je po dobu platnosti karty zdarma poskytován 
informaní servis o využitelných slevách a výhodách v R i po celé Evrop. 
V rámci celoevropského servisu je možné napsat si pímo na adresu informaní 
centrály konkrétní zem, kterou chcete navštívit, s žádostí o jejich katalog, který Vám bude 
zaslán zdarma. Vtšina zemí také uvádí své slevy na Internetu. 
• Prvodce  
V Prvodci Karty Mládeže EURO<26 po eské republice (dostanete jej k zakoupené 
kart zdarma) je uvedeno asi 750 míst po celé R, kde je možno slevy na Kartu Mládeže 
uplatnit. 
• asopis 
asopis „Karta v R“ vychází dvakrát ron (pro držitele platné karty zdarma), který 
aktualizuje informace v Prvodci, pináší nové slevy a lánky vnované cestování, kultue a 
zajímavým slevám v R i v zahranií. Prostednictvím asopisu je možné se úastnit soutží 




• karta EURO<26 je v prodeji ve všech pobokách cestovních kanceláí edok a Student 
Agency.  
• v prodejní síti (asi 136 míst v R) 
• poštou 
• je možné kartu získat zdarma k produktm Poštovní spoitelny (k Junior programu) a 
WSPK von 1842 AG (pro leny S-Clubu) 
K vystavení karty je teba fotografie pasového formátu, obanský prkaz a 200 K. 
b) Nepímá konkurence 
Za nepímou konkurenci lze podle mého názoru považovat všechny karty, které 
poskytují slevy na výrobky nebo služby, nap. Baa karta nebo klubová karta Droxi. 
Pro poteby mé práce nepokládám nepímou konkurenci za dležitou, protože tyto 
karty se nesoustedí konkrétn na studenty, ale na obyvatelstvo, jako celek. 
4.4.4 Veejnost 
Veejnost pedstavují osoby nebo organizace, které mají vliv a vnímání spolenosti a 
tím pádem na schopnost spolenosti dosáhnout svých cíl.  
Veejnost tvoí: 
• Vládní instituce – je nutno brát v úvahu vládní rozhodnutí, a proto se spolenosti musí 
zajímat o zákony a vyhlášky, které se jí týkají. Je dobré se v tomto ohledu poradit 
s firemními právníky nebo jinými oprávnnými osobami. Mezi tyto instituce adíme 
ministerstva, politické strany, fondy, soudy, ústavy, také policii, aj. 
• Zamstnanci – je dležité vytvoit pozitivní postoj zamstnanc ke spolenosti, protože 
práv tento postoj zamstnanci pedávají do okolí. Zamstnanci by mli mít k dispozici 
interní asopisy, které je motivují a informují. 
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• Média – média mohou ovlivnit vnímání spolenosti GTS Alive jak pozitivn, tak 
negativn.  
• Finanní instituce – možnost získání finanních prostedk. Mezi tyto instituce adíme 
banky, investiní spolenosti nebo akcionáe. 
• Místní komunita a obané – spolenost je ovliv	ována svým sousedstvím, obany a 
místními organizacemi. Je výhodné jmenovat mluvího, který je poven jednat se 
zástupci veejnosti, odpovídat na otázky a jménem firmy pispívat na dobroinné akce. 
4.4.5 Dodavatelé 
Dodavatelé zahrnují firmy nebo jednotlivce, kteí poskytují zdroje, které spolenost 
potebuje pro poskytování služeb. Pi kontaktu s nimi je teba vnovat pozornost kvalit 
dodávaných výrobk a poskytovaných služeb, také dodržování smluvených termín a lht. 
Spolenost GTS Alive vydavatelem identifikaních prkaz a zprostedkovává slevy, 
proto spolupracuje pouze s drobnými dodavateli zajišující chod spolenosti. 
4.4.6 Prostedníci 
a) Zprostedkovatelé 
Vyhledávají kontakty mezi výrobcem a zprostedkovatelem, služby se nestávají jejich 
vlastnictvím. 
Možností poízení karet ISIC, ITIC, SCHOLAR a ALIVE je nkolik: 
• prostednictvím školy (ISIC, ITIC a SCHOLAR), které používají ipovou kartu jako 
prkaz studenta, která krom slevových a identifikaních výhod slouží studentm 
k praktickým úkonm v rámci systém škol nap. zakoupení jídla v menze, vstupy do 
knihoven a poítaových ueben. 
• v prodejní síti, která zahrnuje více než 80 míst po celé R. V tomto pípad ale ne každé 
prodejní místo poskytuje možnost poídit si jakýkoli druh karty, proto je dležité si 




• online na webových stránkách Alive pomocí formuláe, prkazu totožnosti a fotografie. 
Karta je pak doruena poštou. 
• na pošt lze získat SCHOLAR kartu k postžirovému útu, programu MINI vedeného u 
Poštovní spoitelny. 
• prostednictvím mobilního operátora lze získat kartu Alive k tarifu u T-mobile. 
b) Firmy pro fyzickou distribuci 
Spolenost GTS Alive je zprostedkovatelem slev, které poskytují její partnei, a proto 
nespolupracuje s firmami pro fyzickou distribuci.  
c) Marketingoví zprostedkovatelé  
Za marketingové zprostedkovatele považujeme firmy, které spolenosti pomáhají 
propagovat, prodávat a distribuovat její služby koneným kupujícím. Marketingovými 
zprostedkovateli jsou webové servery, které propagují identifikaní prkazy ISIC, ITIC, 
SCHOLAR a ALIVE. Píkladem takového serveru je nap. GTS Travel nebo server 
Chytrépalice.cz. 
d) Finanní zprostedkovatelé  
Finanní zprostedkovatele zahrnují pojišovny, banky, úvrové spolenosti a další 




5 Analýza stávající komunikace 
Kapitola se zamuje na vyhodnocení dotazníku, z jehož výsledk, pak vyplynou 
návrhy a doporuení do budoucnosti spolenosti. Dotazník je vyhodnocen postupn podle 
poadí otázek. 
Vyhodnocení výsledk dotazník 
Otázka . 1: Jste student/ka: 
Otázka . 2: Vlastníte ISIC kartu? 
Všichni respondenti jsou studenty vysoké školy a vlastní ISIC kartu. Otázky jsou 
pouze filtraní a jejich úkolem bylo zajistit, aby na dotazník odpovídali pouze respondenti, 
kterými se zabývá bakaláská práce. 
Otázka . 3: Jakým zpsobem jste ISIC kartu získali? 
Tém všichni respondenti získali ISIC kartu pes školu. Pouze 7 lidí získalo ISIC 
kartu jiným zpsobem, konkrétn v prodejní síti. Tuto situaci graficky znázor	uje Obrázek 
. 7 (viz. Píloha 2). Z toho vyplývá, že studenti se o kart dozvídají až na vysoké škole, 
pitom si ISIC kartu mohli poídit už díve, nap. na stední škole. ešením by bylo oslovit 
studenty na stedních školách.  
Otázka . 4: Jak asto kartu ISIC používáte (krom školních inností nap. menza, knihovna)? 
Tato otázka je velice dležitá, protože z ní vyplývá, jak moc studenti ISIC kartu 
používají a tím pádem i jak je pro n užitená.  
Z obrázku . 8 (Píloha 2) vyplývá, že 38 % student využívají ISIC kartu 2 – 5x 
ron. Výsledek není moc uspokojivý, vzhledem k potu slev, které spolenost GTS Alive 
nabízí. Procento student, kteí ISIC kartu nevyužili nikdy, je vysoké (11 %). Studenti, kteí 
ISIC kartu nikdy nevyužili, odpovídali až na otázku . 10.  
Otázka . 5: Jaká forma získávání informací o slevách vám nejvíce vyhovuje? 
Cílem otázky bylo zjistit, jaké komunikaní prostedky cílovým zákazníkm vyhovují. 
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Z obrázku . 9 (viz. Píloha 2) vyplývá, že studentm z 58 % vyhovuje komunikace 
pomocí internetu, 14 % student preferuje asopisy a 13 % student se piklonilo k získávání 
informací od pátel. Dležitým zjištním je, že až 15 % student informace vbec 
nevyhledává, pestože ISIC kartu vlastní. 
Otázka . 6: Kde získáváte informace o slevách? 
Smyslem této otázky bylo porovnat, zda se komunikaní nástroje, které studentm 
nejvíce vyhovují, shodují s komunikaními nástroji, které opravdu využívají. K této otázce se 
vztahuje obrázek .10 (Píloha 2). 
Z výzkumu vyplývá, že v obou pípadech je na prvním míst internet (40 %), který je 
následován asopisy (18 %). Dležitým zjištním je (jak vyplynulo z otázky . 5), že 
studentm v žádném pípad nevyhovuje získávání informací pomocí médií, ale pesto až 7 % 
student je nuceno je k získávání informací využívat. 
Otázka . 7: Jaká forma reklamy je pro vás nejpijatelnjší? 
Otázka je sice podobná otázce . 5, ale má zcela jiný význam. Cílem otázky . 5 bylo 
zjistit, jakou formou by studenti vysokých škol rádi byli informování o slevách, které 
poskytuje ISIC karta. Oproti tomu otázka . 7 se zamuje nejen na získávání informací o 
slevách, ale také o zjišování novinek týkající se ISIC karty.  
V obrázku . 11 (Píloha 2) jsou jasn vidt rozdíly. Na prvním míst je opt internet 
(49 %), ale zajímavé je, že jako druhou variantu studenti volili letáky (15 % dotazovaných). 
Je sice možné, že je to zpsobeno, tím že v otázce .5 se tato možnost nevyskytuje, ale 
v otázce . 5 byla možnost „jiné zdroje“ a žádný z respondent tuto možnost nevyužil. 
Dalším zajímavým jevem je, že v otázce . 5 žádný z respondent nezvolil možnost 
televize, ale v otázce . 7 zvolilo tuto možnost 10 % respondent. Z toho vyplývá, že pokud 
spolenost GTS Alive bude chtít informovat studenty o slevách, tak je televize nevhodným 
komunikaním nástroje, ale pokud bude chtít studenty informovat o výhodách ISIC karty 




Otázka . 8: Jaké slevy prostednictvím karty ISIC využíváte? 
Otázka . 8 je velice dležitá, když jsem chtla zjistit, jaké oblasti slev jsou pro 
studenty dležité a které nejastji využívají.  
Z obrázku  12 (Píloha 2) vyplývá, že výsledky jsou v podstat vyrovnané. 
Pedpokládala jsem, že nejvyšší procento dostane odpov
 nakupování. Velice m 
pekvapilo, že nejmenší procento odpovdí získala ást vzdlání, což je vzhledem k tomu, že 
cílovou skupinou jsou studenti, paradoxní. 
Vysvtlení je možno dvma zpsoby. První možnost je, že studenti slevy na vzdlání 
nevyužívají a druhou možností je to, že nabídka slev je nedostatená.  
Otázka . 9: Jakou konkrétní slevu jste prostednictvím karty ISIC již využili? 
Tato otázka nebyla pro mj výzkum moc dležitá. Studenti si vtšinou nepamatovali, 
jakou konkrétní slevu prostednictvím karty ISIC využili, což je pochopitelné, když uvážíme, 
že 53 % student využívá ISIC kartu pouze 2-5x ron a 1x ron. 
Z nejastjších odpovdí jsem vytvoila graf, který je uveden jako obrázek . 14 
(Píloha 2). Z grafu se dá vyíst, jaké spolenosti utkvli respondentm v pamti a jaké slevy 
nejastji využívají. Tyto grafy ale nemají velkou vypovídací schopnost, protože odpovdlo 
jen velmi málo student. 
Otázka . 10: Myslíte si, že nabídka slev je dostatená? 
V této otázce jsem chtla znát názor respondent na nabídku slev, které se dají uplatnit 
na ISIC kartu. 46 % respondent oznailo nabídku slev za nedostatenou a 35 % považuje 
nabídku za dostaující. Respondentm jsem v dotazníku dala i neutrální možnost. Tuto 
odpov
 využilo 35 % dotazovaných. 
Otázka . 11: Které druhy slev by bylo vhodné podle vašeho názoru rozšíit? 
Tato odpov
 pímo navazuje na pedchozí otázku. Odpovídali na ni pouze ti 




Z obrázku .15 (Píloha 2) vyplývá, že výsledky jsou pomrn vyrovnané. Vyjímkou 
je pouze oblast slevy na vstupné, kterou podle názoru respondent není nutné rozšiovat. 
Otázka souvisí s otázkou . 8, ze které vyplývá, že studenti málo využívají slevy 
týkající se vzdlání. Jelikož respondenti nepovažují za nutné rozšiovat (pouze 7 % 
respondent si myslí, že by se tato oblast mla rozšírit), je jasné, že z njakého dvodu slevy 
týkající vzdlání nevyužívají, což je vzhledem k tomu, že jde o studenty, velice zvláštní. 
Otázka . 12: tete asopis Alive? 
asopis Alive je dležitou souástí komunikace spolenosti GTS Alive se studenty 
vysokých škol. Informuje o novinkách, koncertech, akcích a nových slevách. Také v nm lze 
nalézt mnoho zajímavých lánk týkajících se studentského života. Pesto 69 % dotazovaných 
asopis nete.  
Otázka . 13: Jak asto tete asopis Alive? 
Na tuto otázku odpovídali pouze ti respondenti, kteí tou asopis Alive. Z obrázku . 
16 (Píloha 2) je patrné, že pouze 5 % (3 lidé) dotazovaných te asopis pravideln. To je 
velice špatný výsledek. 
Otázka . 14: Jakým zpsobem se k asopisu Alive dostal/a? 
Respondenti, kteí tou asopis Alive ho z velké ásti (73 %) dostali ve svých školách. 
Toto zjištní je velice dležité, pokud bude spolenost GTS Alive chtít zvýšit poet 
pedplatitel, a tím i tivost asopisu. 
Situace je podrobnji znázornna v obrázku . 17 (Píloha 2). 
Otázka . 15: Jste lenem klubu Alive? 
lenství klubu Alive má mnoho výhod, jednou z nich je nap. možnost zasílání 
novinek na email. Pesto ale pouze 5 % dotazovaných jsou leny klubu. Píinou je podle 




Otázka . 16: Jaké je vaše pohlaví? 
Tato otázka byla pouze dopl	ková a souvisela s jinými otázkami. Pesto je z grafu 
patrné, že na dotazník odpovdlo vtší procento žen (59 %) než muž. Z toho mžeme 
vyvodit, že ženy jsou ochotnjší vnovat as vyplnní dotazníku, že pokud jde o ženy, 
dotazník má vyšší návratnost. 
Úelem této otázky, bylo zjistit, jestli se využívání slev liší podle pohlaví a zda by se 
spolenost pi poskytování slev mla zamit zvláš na muže a zvláš na ženy. Jak je v grafu 




Otázka . 17: Co Vás napadne, když se ekne ISIC karta? 
V této otázce respondenti mli za úkol napsat to, co je napadne, když se ekne ISIC 
karta. Respondenti uvádli rzné odpovdi, které jsem rozdlila do 3 kategorií. 
Z obrázku . 19 (Píloha2) je patrné, že studenti mají o kart a jejím využití správnou 
pedstavu. 9 % student považuje kartu za úpln zbytenou, což podle mého názoru není 
velká ást. Spolenost GTS Alive by se mla také zamit na studenty, kteí ISIC kartu 




6 Návrhy a doporuení 
Hlavním cílem bylo posoudit komunikaci z pohledu student vysokých škol a urit, 
zda spolenost GTS Alive využívá vhodné a efektivní komunikaní nástroje. 
Úkolem této kapitoly je navrhnout vhodná doporuení a pizpsobit komunikaci 
potebám student. 
Marketingová komunikace spolenosti GTS Alive 
V souasné dob spolenost GTS Alive využívá ke komunikaci se svým okolím 
pedevším internetovou komunikaci. Tento zpsob je podle mého názoru zvolen velice dobe. 
Internetová komunikace je rychlá, levná a mladým lidem blízká. 
Návrhy a doporuení k jednotlivým nástrojm komunikaního mixu patí: 
a) Internetová komunikace 
V dnešní dob jsou lidé obklopeni reklamou ze všech stran. Z tohoto dvodu je 
dležité zvolit vhodný reklamní nástroj, který je cílové skupin nejbližší. Z mnou 
provedeného výzkumu vyplývá, že pro studenty je nejpijatelnjší, ze všech komunikaních 
nástroj práv internet. Tento výsledek m vbec nepekvapil, jelikož cílovou skupinou byli 
vysokoškolští studenti, kteí mají k internetu kladný vztah. 
Doporuení 
Podle mého názoru spolenost GTS Alive zvolila internet jako správný hlavní 
komunikaní nástroj a doporuuji ho nemnit. Z mého výzkumu vyplývá, že internet je na 
prvním míst, pokud jde o možnosti získávání informací o slevách, a také pro studenty 
nejpijatelnjší reklamní nástroj. Doporuuji spolenosti, aby internet používala ke všem 
innostem týkající se komunikace, nap. posílání informaních emailu, diskusní fóra nebo 
zveej	ování informací na intrnetu. 
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Výhodou komunikace prostednictvím internetu je její rychlost a finanní nenáronost. 
Možnosti internetové komunikace jsou nové a stále se rozvíjející, a proto je možné 
pedpokládát dlouhodobé využití. 
b) Reklama 
Pro spolenost GTS Alive je nezbytné, aby zvolila takový reklamní nástroj, který bude 
vyhovovat cílové skupin, což znamená vysokoškolským studentm. 
Internet - Z výzkumu vyplývá, že internet je nejoblíbenjším komunikaním 
nástrojem vysokoškolských student, z hlediska získávání informací i pijatelnosti reklamy. 
Doporuení 
Navrhuji, aby spolenost GTS Alive využívala internet jako hlavní reklamní nástroj. 
A už z hlediska zavádní nových služeb, spolupráce s novými partnery nebo umisování 
firemního loga. 
Tištná média - asopis Alive není jako 
komunikaní nástroj v souasné dob úinný. 
Z výzkumu vyplynulo, že z velké ásti studenti 
asopis vbec neznají. Vysokoškolští studenti asopis 
píliš  asto  netou,   ale  na  druhou   stranu   ho   jako         Obrázek . 23: Logo asopisu Alive 
reklamní nástroj využívají a reklama z novin a asopis je pro studenty pijatelná. 
Doporuení 
asopis Alive je podle mého názoru vhodným komunikaním nástrojem a spolenost 
GTS Alive by se rozhodn mla zvýšit jeho oblibu u student. Proto navrhuji, aby spolenost 
zvýšila poet výtisk asopisu Alive ve vysokých školách, protože z výzkumu vyplynulo, že 
studenti zde vtšinou asopis získávají, a aby asopis ve školách zviditelnila. Nap. vititelné 
tabule nebo rozdávání asopis u vchodu. Tak se k asopisu dostane více student. 
Reklama v obchodech - Partnei spolenosti GTS Alive jsou povinni své obchody 
viditeln oznait reklamními materiály. Tyto podmínky partnei vtšinou dodržují, a 
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vchodové dvee jsou oznaeny reklamními nálepkami, popípad uvnit obchodu se nacházejí 
propaganí materiály spolenosti. 
Doporuení 
Podle mého názoru nálepky na dveích nejsou dostaten viditelné. Proto doporuuji, 
aby spolenost použila vtší a výraznjší oznaení, což není velmi finann nároné. 
Letáky a brožury – Z výzkumu vyplynulo, že pro studenty jsou letáky pijatelnou 
formou reklamy. Pokud bude spolenost organizovat njakou reklamní kampa	, letáky budou 
jist efektivní.  
Doporuení 
Navrhuji, aby spolenost GTS Alive pravideln umísovala letáky do škol nebo je 
používala na koncertech, festivalech a akcích, na které studenti vysokých škol chodí. 
c) osobní prodej 
Z výzkumu vyplynulo, že studenti vysokých škol ISIC kartu získali prostednictvím 
školy a využívají jí hlavn ke školním innostem, jako je vstup do knihovny nebo na internet. 
Doporuení 
Podle mého názoru by tento problém mohla vyešit prezentace pímo ve školách, na 
které by se studenti dozvdli informace o novinkách a výhodách ISIC karty a mly by 
možnost i pímo na míst si koupit nebo prodloužit ISIC kartu. 
Výhody osobního prodeje by spolenost GTS Alive mohla využít, také pi prodeji 
ISIC karet na jiných školách než vysokých a zorganizovat osobní prezentace nap. na 
stedních školách, odborných uilištích nebo víceletých gymnáziích. Z mého výzkumu 
vyplynulo, že 95 % student získalo ISIC kartu až na vysoké škole, což znamená, že pi 
dívjším studiu bu





d) podpora prodeje 
Podpora prodeje zahrnuje rzné prémie, snížení cen, soutže, ukázky služeb, kupony, 
reklamní a dárkové pedmty.  
Doporuení 
Podle mého názoru, podpora prodeje by se dala propojit s oživením asopisu Alive a 
s nábrem len klubu Alive. Bylo by výhodné uspoádat rzné soutže, jejíž podmínkou by 
byla registrace do klubu Alive. Výhrou by mohlo být pedplatné asopisu Alive, slevové 
kupony nebo reklamní a dárkové pedmty. 
e) public relations 
Podle mého názoru a výsledky výzkum to potvrzují, že studenti vysokých škol rádi 
získávají informace od svých pátel a ze svého okolí. Proto je dležité, aby tyto informace 
byly pozitivní.  
Velkou výhodou je také to, že PR dokáže ovlivnit i tu ást veejnosti, která není 
pístupná reklam. 
Doporuení 
V souvislosti s PR, by se spolenost GTS Alive mla zamit na: 
• dobré vztahy s tiskem - poskytovat rozhovory a publikovat lánky v studentských 
asopisech, 
• sponzoring – sponzoring je souástí PR, který dokáže zajistit spolenosti GTS Alive 
publicitu pro její produkty. Spolenost by se mla angažovat na studentských akcích 
nap. majáles, kolejáles, sportovní dny, atd, 
• materiály posilující firemní identitu – spolenost má vlastní logo, které je veejn 
známé, atraktivní a dobe zapamatovatelné. Toto logo my navrhuji promítnout na rzné 






f) pímý marketing 
Výhodou pímého marketingu je zacílenost na pesn vymezený segment a cílem 
pímého marketingu je vybudovat dlouhodobé vztahy se studenty vysokých škol, což je 
v tomto pípad období studia, tzn. 5 – 6 let. 
Doporuení 
Hlavní nástroje pímého marketingu, které jsou vhodné pro spolenost GTS Alive: 
• direct mail (Písemné sdlení zasílané poštou, toto sdlení mže obsahovat dopis, 
brožuru, toto sdlení doporuuji použít elektronickou formou a to pomocí emailu. ), 
• katalogy (Navrhuji, aby spolenost vydala seznam poskytovaných služeb jak v písemné 
podob ve školách, tak v elektronické podob dostupný na internetu. Tento katalog 
mže být i souástí asopisu Alive.), 
• teletext (Existuje možnost pronájmu stránek teletextu, kde doporuuji spolenost GTS 
Alive zveejnit seznam všech slev nebo pouze tch nejvyužívanjších.), 
• interaktivní televize (Interaktivní televize znamená, že jde o reklamu ve form 
televizních spot. Tato forma komunikace je vhodná pro spolenost GTS Alive, pokud 
se rozhodne prezentovat svou firmu, nebo výhody ISIC karet. Pro publikování slev je 
vhodnjší zvolit nap. internet. Výhodou interaktivní televize je možnost telefonické 
reakce zákazník.), 
• databázový marketing (Spolenosti GTS Alive doporuuji vytvoit databázi s údaji o 
zákaznících, což je dležité pro získání dlouhodobého vztahu se zákazníky). 
 
Všechny mnou uvedené návrhy a doporuení jsou podle mého názoru pro spolenost 




Cílem bakaláské práce bylo zhodnotit stávající komunikaci spolenosti GTS Alive, která 
je poskytovatelem slevových karet ISIC, s vysokoškolskými studenty a navrhnout vhodná 
opatení, která budou použitelná v praxi. 
V teoretické ásti jsem se zabývala marketingovou komunikaci na trhu služeb. Zamila 
jsem se konkrétn na marketingový mix ve službách a komunikaní mix na trhu služeb a jeho 
nástroje.  
V praktické ásti jsem se nejprve zhodnotila charakteristiku prostedí karty ISIC, což mi 
pomohlo k poznání spolenosti a zhodnocení použití komunikaních nástroj, pomocí nichž 
psobí na vysokoškolské studenty, kteí jsou cílovou skupinou spolenosti GTS Alive.  
Následuje analýza stávající komunikace. Sestavila jsem dotazník, který byl zamen na 
komunikaci spolenosti GTS Alive s vysokoškolskými studenty a jeho úkolem bylo zjistit, jak 
asto ISIC kartu využívají, a které oblasti slev jsou pro n nejdležitjší. Výsledy vyplývající 
z dotazníku se staly podkladem pro návrhy a doporuení. Tyto návrhy a doporuení jsem 
orientovala pouze na vysokoškolské studenty, kteí získali ISIC kartu prostednictvím vysoké 
školy. 
Z výsledk výzkumu vyplynuly nkteré zajímavé skutenosti. Napíklad ta, že 
vysokoškolští studenti ISIC kartu využívají, vzhledem k velkému potu nabízených slev, 
velice málo. Proto jsem navrhla adu doporuení a návrh, které by mohly vést k vytvoení 
komunikaní strategie, která je bližší vysokoškolským studentm, a k efektivnjšímu 
využíváni komunikaních nástroj. 
Podle mého názoru tato práce bude spolenosti GTS Alive pínosem a lepší komunikaní 
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